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Sammanfattning 
Denna uppsats undersöker internetbaserade hälsokampanjer och hur den utbredda 
digitaliseringen av hälsokommunikation påverkar kampanjens utformande, ton och målgrupp. 
Uppsatsen är avgränsad till hälsokampanjen Movember och dess svenska hemsida. 
Kampanjen har som syfte att höja medvetenheten angående mäns hälsa samt samla in pengar 
till forskning kring prostata- och testikelcancer. I uppsatsen används en kvalitativ metod, i 
form av textanalyser grundande i semiologin. Genom semiologiska analyser av medietexterna 
på Movembers hemsida har ett antal myter, baserade på Roland Barthes teori - lyfts till ytan. 
Dessa myter samt genomgående teman i texterna ställs i förhållande till den växande trenden 
kring personligt varumärkesbyggande. Detta har gjorts för att ge ytterligare djup till analysen 
samt sätta den i en större samhällskontext. Då Movember är en gräsrotskampanj är den 
beroende av aktivt deltagande från sina medverkanden. De i sin tur sprider kampanjens 
budskap genom sina nätverk, både digitalt och muntligt. Genom att delta i kampanjen belyser 
de sitt engagemang och därigenom sina värderingar, vilket skapar goda associationer till dem 
och deras personliga varumärke. Detta kan resultera i större fokus på marknadsföring för 
individens varumärke, istället för att stödja kampanjens huvudsyfte. Utformningen av 
kampanjen är snäv och riktad mot en ung och modemedveten målgrupp trots att den ska nå 
hela Sveriges befolkning. Konsekvenser av detta kan te sig i form av att kampanjen går miste 
om en stor målgrupp, däribland den äldre generationen samt de som inte kan känna igen sig i 
kampanjens uttryck. 
Nyckelord: Movember, Kampanj, Semiologi, Hälsokommunikation, Personligt varumärke 
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Movember - En hälsokampanj av sin tid 
“Riktiga män som odlar riktiga mustascher och pratar om viktiga frågor” 
Inledning 
I ett samhälle där internet tar allt större plats i våra liv, påverkar det alla typer av 
kommunikation. I denna uppsats ligger fokus på att se hur det påverkar kommunikationen 
rörande hälsokampanjer. Vi matas dagligen med en stor mängd information, än mer när vi har 
hela världen i fickan genom ständig uppkoppling. Denna information, många gånger i form av 
bilder har olika budskap med syfte att förmedla specifika meddelanden. Det är viktigt att som 
samhällsmedborgare förhålla sig kritisk till de budskap som vi exponeras för.   
När årets Movemberkampanj blev aktuell, november 2014, såg vi tendenser av den i 
samhället och i vår närhet, med män som bar mustasch. Vårt intresse väcktes kring kampanjen 
då vi uppmärksammade personer som delade sin medverkan i Movember i sociala medier, 
dock hördes ingenting om kampanjens syfte och mål. Ingen pratade om välgörenhet eller att 
de skänkte pengar. Vårt intresse växte och vi tittade närmare på hemsidan och 
uppmärksammade det speciella bildspråket samt framtoningen som präglade denna 
hälsokampanj. Bilderna skapade snarare associationer till en livsstils- eller modesajt. Vilket 
resulterade i att vi ville studera de underliggande associationer som görs när vi möter 
medietexter, likt dem som presenteras inom Movember.  Beslut fattades kring att titta vidare 
på kampanjen och dess medietexter som utgångspunkt för denna uppsats. Personligt 
varumärkesbyggande (personal branding) blir alltmer ett koncept som privatpersoner måste 
anpassa sig efter för att synas och höras genom mediebruset. Att förhålla sig kritisk till de 
budskap som förmedlas får särskild vikt när det som i detta fall gäller en hälsokampanj, med 
uppgift att delge livsviktig information. Därmed lämpar sig semiologin som teori för denna 
uppsats då den åskådliggör både det som går att se vid första anblick, det rent konkreta samt 
de bakomliggande betydelserna. 
Bakgrund och problemformulering 
Hälsokampanjen Movember är med sina 21 medlemsländer enligt kampanjens hemsida 
världens största rörelse för mäns hälsa (http://se.movember.com/). Kampanjen grundades 
2003 i Australien och återkommer årligen under november månad med målet att höja 
medvetenheten angående mäns hälsa och samla in pengar till forskning kring prostata- och 
testikelcancer. Movember kom till Sverige år 2012 och tog över efter Mustaschkampen, en 
kampanj som drevs av Cancerfonden under åren 2007-2011 (Svansbo 2014). Movember är 
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webbaserad med hemsidan som huvudplattform. Den får även spridning via andra sociala 
medier och genom sina deltagare, vilket innebär små operativa kostnader. (Jeffcott m.fl. 2012: 
E111). Sättet som kampanjen marknadsförs är inte traditionellt i form av exempelvis tv-
reklam, annonsering eller affischer. Något som skapar andra förutsättningar för kampanjens 
uttryck. Jeffcott m.fl. menar att männen som bär mustasch i sig är vandrande reklampelare. 
De medverkande i sin tur hittar information och underlag om ändamålet de stödjer på 
hemsidan. (Jeffcott m.fl. 2012: E111f). Åldersgruppen 20-30 är överrepresenterad bland de 
medverkande i kampanjen. (Jeffcott m.fl. 2012: E112) Det positiva i det är att den yngre 
generationen tidigt blir medveten om riskerna kring att drabbas utav prostatacancer, samtidigt 
som det finns en risk att den äldre generationen faller bort genom valet av plattformen för 
kampanjen. Ehn och Löfgren beskriver hur olika generationer utvecklar kunskap och 
kompetens inom de medielandskap som finns omkring dem. De menar även att det krävs att 
organisationer, företag eller privatpersoner lägger stor vikt vid varumärkesbyggande för att nå 
igenom dagens mediebrus. Då det ställs höga krav på transparens.  Internets olika plattformar 
skapar lättillgängliga möjligheter för att kunna representera sig själv och synliggöra sina goda 
gärningar. (Ehn & Löfgren 2012:81,87). 
Syfte och frågeställningar 
Syftet med denna uppsats är att med semiologin som underlag blottlägga bakomliggande 
meningar och budskap i texterna på Movembers svenska hemsida. Detta med hjälp av Roland 
Barthes teori om myter. Uppsatsen kommer även att undersöka hur hälsokampanjen 
Movember genom dess medietexter, är en produkt av en digitaliserad samhällsutveckling. 
Med informationen som analyserna presenterar kommer vi sedan att studera hur kampanjen 
förhåller sig till trenden kring byggandet av det personliga varumärket.  
För att undersöka ovanstående ämnar vi besvara följande frågeställningar: 
 
• Hur kan texterna på Movembers svenska hemsida förstås och tolkas utifrån Barthes 
begrepp Denotation, Konnotation och Myt? 
• Vad kan vi utläsa i valet av ton, bildspråk, plattform och budskap på hemsidan? 
• Hur representerar medietexterna kampanjens syfte och på vilket sätt kan de ses i 
relation till digitala hälsokommunikationskampanjer samt trenden kring personligt 
varumärkesbyggande? 
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Tidigare forskning 
Forskningspublikationer angående hälsokampanjen Movember har endast hittats i form av en 
artikel från The Canadian Urological Association Journal, Movember Update, The Canadian 
Perspective skriven av Michael Jeffcott, Ilias Cagiannos och Kevin C. Zorn. Artikeln har en 
medicinsk framtoning där prostatacancer diskuteras ur medicinsk synpunkt, samt där 
kampanjen Movember lyfts i sin helhet. Denna artikel är relevant för uppsatsen då den ger en 
historisk överblick av kampanjen samt diskuterar dess utveckling. Detta dels ur ett medicinskt 
perspektiv, men ur ett även marknadsorienterat sådant. Det finns givetvis tidigare forskning 
kring ämnet hälsokommunikation, social marketing samt personligt varumärkesbyggande 
(personal branding) som presenteras. Utvalda delar av denna forskning har används som 
litteratur i uppsatsen och presenteras i teoridelen. Annan forskning som kombinerar de 
områden som denna uppsats ämnar undersöka har inte påträffats. Det gör att uppsatsen får en 
relevans som bidrag för medie- och kommunikationsvetenskapen. 
Val av metod samt motivering av metodval 
Uppsatsen bygger på kvalitativ metod i form av textanalys. För att förstå och analysera 
medietexterna som dominerar hemsidan och dess bakomliggande budskap är en semiologisk 
analys fruktbar, så som beskrivs senare i teoriavsnittet.  Empirin är avgränsad till Movembers 
svenska hemsida (http://se.movember.com/). Då semiologin inte erbjuder några 
metodologiska riktlinjer är vår metod en textanalys utifrån de semiologiska begrepp som finns 
att tillhandahålla. Då semiologin inte presenterar något bestämt schema för bildanalys har 
inspiration tagits från Åsa Thelanders (2000) riktlinjer för bildanalyser ur Säger en bild mer 
än 1000 ord? detta då den ger handfasta verktyg för bildanalyser. Schemat presenteras i 
bilaga 1. Som stöd för analyserna har vi även använt oss av kroppsspråksforskaren David B. 
Givens The Non verbal Dictionary of gestures, signs and body language cues se bilaga 2. 
Medietexterna på hemsidan är avvikande för en hälsokampanj och blir därmed intressanta att 
studera. Utgångspunkten för uppsatsen ligger i texterna för att sedan tas vidare och diskuteras 
i en samhällelig kontext. Det är viktigt att sätta de utvalda texterna i en kontext. Det kan vara 
gynnsamt att titta på vart den berörda texten är placerad och vart människor kan ta del av den. 
(Thelander i Jarlbro 2000:140–158). Barthes skriver i sitt förord till 1970 års utgåva att han 
inte skulle kunna ha skrivit samma typ av mytologier som de som skildrades på 50-talet, men 
att två fakta kvarstår; att det fortfarande är en borgerlig norm som existerar samt att “[...] 
ingen fördömelse utan en detaljerad analys, ingen semiologi som inte till slut framträder som 
en semioklast” (Barthes 2007:7). Vilket innebär trots att mycket har förändrats sedan 50-talet 
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och att den semiologiska analysen utvecklats så är det än idag relevant att gå på djupet när en 
text analyseras. Det blir viktigt att inte döma texterna vid första anblick, inte heller okritiskt ta 
in dem, utan att ifrågasätta de normer eller myter som omger dem. Samt vad de säger om 
nutida samhälleliga fenomen. Vid analys med utgångspunkt i Mytologier blir det viktigt att 
vara medveten om Barthes politiska ställningstagande samt normerna rörande hans samtid, då 
de präglar myterna och de tecken som han presenterar. Detta är någonting som har tagits i 
beaktande i uppsatsen. 
 
Östbye beskriver kvantitativ analys på följande sätt: “det är en analysmetod som är särskilt 
lämpad för att studera förhållanden som kan mätas och beräknas och därmed kvantifieras” 
(Östbye m.fl. 2003:64). Ett kvantitativt tillvägagångssätt är därför inte att föredra i detta fall, 
då syftet är att studera medietexterna och deras underliggande budskap och inte mottagandet 
av dem genom exempelvis surveyundersökningar eller intervjuer. Då uppsatsen utgår från att 
analysera sändarens uttryck och budskapet i texterna passar en kvalitativ metod bättre då den 
är utformad för att “fånga och förstå medietexters bakomliggande innebörd” (Östbye m.fl. 
2003:64). Därefter kan texterna placeras som ett resultat utav den rådande samhällskontext 
som de verkar i genom att titta på kulturella uttryck och normer, inte kvantitativa 
frågeställningar. Det blir istället en tolkning präglad av semiologin samt vår kunskap av 
ämnet och de trender och tendenser som vi kan se i samhället.  
Urval av material 
Materialet som är underlaget till analyserna presenteras i analysdelen med tillhörande bilagor. 
Valet av material är inte slumpmässigt. Underlaget av medietexter som vi utgår från är 
begränsat då vi avgränsar oss till Movembers svenska hemsida. Samtliga medietexter på det 
utvalda forskningsområdet har reviderats, men då utrymmet inte tillåter en djupare analys av 
allt material kommer ett i största möjliga mån representativt urval presenteras. Medietexterna 
på hemsidan är annorlunda för en hälsokampanj vilket kommer att redogöras för i 
analysdelen. Efter kampanjens utgångsdatum i slutet av november 2014, har bildspråket 
ändrats avsevärt. Det har tillkommit fler undersidor där uttrycket är mer sobert och seriöst. De 
nya medietexterna är färre i antalet men vi har valt ut en av dessa. Detta för att ställa dem i 
kontrast med varandra och se hur bildspråket skiljer sig åt, och vad denna nya form 
representerar. 
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Teori och centrala begrepp 
Textbegreppet: Med texter menas i denna uppsats “alla slags meningsbärande kulturella 
uttryck” (Lindgren 2005:72). Texter syftar till skriven text, bilder, filmer och reklam för att 
nämna några exempel. Dessa texter bär på en betydelse och kan därigenom som Lindgren 
uttrycker det “läsas” (Lindgren 2005:14).  
 
Kampanjbegreppet: Enligt Rogers och Storey (1989) innefattar en kampanj följande; den har 
ett syfte, är riktad mot en stor mottagargrupp, har en klar tidsgräns och består av en 
samordnad uppsättning aktiviteter (Jarlbro 2010:19). 
 
Personligt varumärke (personal branding): är en aktiv strategisk process som används av 
personer för att marknadsföra sig själva (Khedher 2014:29). Den representerar en persons 
grundvärderingar, tillgångar och attribut i form av en identitet (Mono 2004:8). 
 
Semiologi är det teoretiska ramverk som uppsatsen kommer att förhålla sig till för att göra 
textanalyser utav medietexterna på Movembers hemsida. Semiologin en gynnsam teori att luta 
sig mot gällande analysen av medietexter då teorin möjliggör för att visa både det som går att 
se rent konkret och de bakomliggande betydelserna. Medietexter bär på mer information än 
den som man ser vid första anblick. Semiologin bidrar med verktyg för att göra analyserna så 
objektiva som möjligt. Den teoretiker inom semiologin som denna uppsats kommer att grunda 
sig i är främst Roland Barthes. Dock känns det relevant att kort introducera Ferdinand de 
Saussure. Då han 1916 i sin bok Cours de linguistique générale (Kurs i allmän lingvistik) 
lanserade begreppet Semiologi det vill säga ”studiet av tecknets funktion i den sociala 
samvaron” (Saussure 1970). Barthes har satt sin prägel på traditionen genom att lansera teorin 
om myter. Två centrala begrepp inom semiologin är denotation och konnotation. Där 
Denotation står för textens innehåll: det som man rent konkret tar del av och Konnotation är 
textens bakomliggande faktorer. Konnotationer kan variera från person till person. (Thelander 
i Jarlbro 2000:149). Denotation och konnotation är analysernas huvudbegrepp. 
Semiologi 
Den Schweiziska Lingvisten Ferdinand de Saussure, grundaren till Semiologin - läran om 
tecknets liv i den sociala samvaron, uttrycker att man måste vända sig till språket som norm 
för alla mänsklig kommunikation (Saussure 1970:32f). Enligt Saussure skapas det en norm 
mellan alla individer som kopplas ihop genom kommunikation, detta genom att upprepa 
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tecken länkade till samma begrepp (Saussure 1970:37). Enligt Saussure är förbindelsen 
mellan uttryck och innehåll arbiträrt det vill säga godtyckligt. Han beskriver att: “i själva 
verket grundar sig i princip varje uttrycksätt som används i ett samhälle på kollektiva vanor 
[…]” (Saussure 1970:96). Baserat på en sådan grundsyn finns det därför heller inte någon 
given koppling mellan exempelvis svenskhet och färgerna blå och gul, mellan slipsen och 
manlig makt eller mellan hudfärg och en persons egenskaper. Simon Lindgren (2005) doktor i 
sociologi skriver att tecken krävs för att kunna tolka populärkulturella texter, då tecken är 
texters byggstenar. (Lindgren 2005:62ff). Enligt Thwaites, Davis, Mules (2002) har tecken tre 
grundläggande egenskaper: 
 
Tecken kommenterar inte bara världen, utan utgör i sig själva ting i världen – inte minst i den 
sociala världen. Tecken förmedlar inte bara betydelser, utan producerar dem. Tecken producerar 
flera olika betydelser, inte bara en betydelse per tecken (Lindgren 2005:64).   
 
Myter och Barthes 
Den franske sociologen Roland Barthes essäsamling Mytologier gavs ut 1957. (Barthes 
2007:7). I Mytologier analyserar Barthes populärkulturella franska texter för att blottlägga de 
myter som då var en del av det vardagliga livet i Frankrike. (Barthes 2007: 9) Semiologin 
behandlar skriften och bild på samma sätt, då de båda består av tecken och förmedlar ett språk 
(Barthes 1970:212).  Inspirerad av Saussure fick Barthes en idé angående “kollektiva 
föreställningar som teckensystem”. (Barthes 2007:7). Han ville förtydliga att den borgerliga 
kultur som ansågs vara universell i själva verket var historiskt präglad av myter. Han 
presenterar i Mytologier en ideologikritik av vad han kallar “masskulturens språk” och gör 
semiologiska analyser av det. Barthes beskriver myten som ett yttrande. (Barthes 2007:201) 
Myten kan dock inte vara ett slumpmässigt yttrande utan “språket behöver särskilda 
förhållanden för att bli en myt.”(Barthes 2007:201) Barthes utvecklar vidare att en myt är ett: 
“kommunikationssystem, ett meddelande. Av detta förstår man att myten inte skulle kunna 
vara ett föremål, ett begrepp, eller en idè; den är ett sätt att ge betydelse åt något, en form.” 
(Barthes 2007:201) Han beskriver hur myter kan bestå och yttra sig i många fler former än 
muntlig kommunikation, exempelvis genom skrift, reklam, fotografi med mera. (Barthes 
1970:206) Barthes menar att myten inte präglas av meddelandets innehåll, istället utav dess 
uttryck. Han förklarar att myten ej har några substantiella gränser, dock är den beroende av 
den samhälleliga kontexten som den rör sig inom. (Barthes 2007:201) Barthes förklarar att 
myter uppstår genom människans historia “[...] som får verkligheten att övergå till ett 
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yttrande” (Barthes 1970:206). Myten är inte evig då den är präglad av en historisk kontext, 
Barthes menar: “den kan inte uppstå ur själva sakernas “natur”. (Barthes 2007:202) Myter kan 
komma och gå genom olika tidsperioder, just då de är sammankopplade med historiska 
kontexter därmed är myterna vid olika tidsepoker mer eller mindre aktuella. Lindgren 
beskriver hur Barthes ser myten uppbyggd som ett semiologiskt system, vilka består av två 
underordnade semiologiska system. Ett kopplat till den språkliga nivån vilken av Barthes 
kallas språkobjekt. ”Det andra delsystemet är kopplat till den mytologiska nivån och kallas av 
Barthes även för metaspråk, därför att det är ett andra språk i vilket man talar om det första” 
(Lindgren 2005:79f). Betydelser på den språkliga skapas i rent bokstavlig mening. Detta 
kallar Barthes för bildens denotativa betydelse. På den mytologiska nivån skapas symboliska 
innebörder. Barthes benämner detta som bildens konnotativa betydelse” (Lindgren 2005:80).  
I denna uppsats har begreppen denotativ och konnotativ använts i analyserna. 
Modern hälsokommunikation och social marketing 
Psykologiprofessor Dianne Berry (2007) beskriver hur människor ständigt kommunicerar och 
förmedlar information både medvetet och omedvetet. Hon menar att denna kommunikation 
kan röra åsikter, känslor, uppfattningar men även identitet. (Berry 2007:1). Internets påverkan 
på hälsokommunikation har medfört möjligheter att nå ut med budskap till en stor grupp 
människor oberoende av avstånd (Berry 2007:105). En av fördelar som lyfts med möjligheten 
att finna hälsoinformation på nätet är att patienter tidigare kan bli medvetna om sin sjukdom 
och därigenom i ett tidigt skede söka hjälp (Berry 2007:107). Något som är ett av huvudmålen 
med kampanjen Movember, då man vill nå unga män i 20-30 års ålder, och få dem att tala om 
hälsa (http://se.movember.com/programs/testicular-cancer). 
 
W Douglas Evans (2006) skriver i How social marketing works in health care hur 
kommunikationskanalerna för hälsoinformation har förändrats de senaste åren, fler och 
varierande hälsoproblem kopplat med flera nya mediekanaler och personers begränsade tid 
gör att det blir svårt att nå fram med sitt budskap (Evans 2006:1207). Han beskriver hur 
Social marketing har tydliga kopplingar till den kommersiella sektorn för att få till 
beteendeförändringar hos människor. Denna typ av marknadsföring har en möjlighet att 
påverka sociala problem menar Evans (Evans 2006:1207). I boken Social marketing - 
Influencing behaviours for good (2008) beskrivs mer utförligt hur social marketing används 
som en form för att påverka beteende. Detta genom att påverka den utvalda målgruppen att ta 
sig an ett eller flera av fyra mål. Att acceptera ett nytt beteende, avstå från ett oönskat 
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beteende (t.ex. rökning), förändra ett befintligt vanemönster eller sluta med en befintlig vana. 
(Kotler och Lee 2008:8f) Ett av de största problemen med social marketing beskrivs i form av 
svårigheten att motivera förändring hos personer. Philip Kotler och Nancy R. Lee skriver att 
det krävs att personer upplever att de “belönas för gott beteende” snarare än “straffas för 
dåliga vanor” (Kotler och Lee 2008:8f). Evans menar att det finns konsekvenser i att allt mer 
hälsoinformation enbart går att ta del av genom digitala källor, och att detta leder till att 
många personer med lägre inkomst och lägre utbildning får allt svårare att ta del av 
informationen och kunskapen kring sjukdomar, och hur man ska förebygga dessa. De digitala 
kunskapsklyftorna har gjort att hälsokommunikationskampanjer har övergått till att förhålla 
sig till kommersiella marknadsföringsstrategier. Detta syns genom att budskap anpassas och 
riktas till avgränsade målgrupper (Evans 2006:1208). Detta är Movember till viss del exempel 
på, något som kommer att utvecklas ytterligare i analysdelen. 
 
Gunilla Jarlbro (2010) belyser i boken Hälsokommunikation - en introduktion att om man som 
hälsoinformatör vill få uppmärksamhet kring sitt budskap och få till en beteendeförändring, så 
krävs en kombination av flera olika medier (Jarlbro 2012:96). När det gäller kommunikation 
med internet som medium presenterar Jarlbro konceptet efterfrågestyrd hälsokommunikation 
vilket innebär att mottagaren är aktiv och att sändaren tillgodoser den information som 
behövs. “I framtiden kommer med stor sannolikhet internet bli det medium som kommer att 
dominera den efterfrågestyrda hälsokommunikationen” (Jarlbro 2012:101). Denna form av 
efterfrågestyrd hälsokommunikation kan säga ligga till grund för kampanjen Movember. Då 
kampanjen är nätbaserad och beroende av sina medlemmar för att sprida budskapet med en 
plattform som tillhandahåller information för de deltagare som vill delta. I artikeln Movember 
Update, The Canadian Perspective (2012) lyfter Michael Jeffcott, Ilias Cagiannos och Kevin 
C. Zorn det faktum att kampanjen har aktiva deltagare och därigenom behållit sin 
ursprungliga gräsrotsanda är bidragande faktorer till att den blivit framgångsrik. (Jeffcott m.fl. 
2012:E111). Jeffcott m.fl. beskriver hur kampanjen inte förlitar sig på marknadsföring via 
traditionella medier utan snarare använder sig av kampanjens medverkande samt av sociala 
medier (Jeffcott m.fl. 2012:E112).  Louis and Sutton (1991) beskriver hur personer mer aktivt 
engagerar sig i ett budskap som presenteras på ett oväntat eller annorlunda sätt. Maibach and 
Parrott (1995) rekommenderar därmed att hälsokommunikatörer bör använda sig av nya 
oväntade former av budskap och presentationsformer (Berry 2007:108). 
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Personligt varumärkesbyggande 
I artikeln Personal Branding Phenomenon (2014)  förklarar Manel Khedher att personal 
branding är en aktiv strategisk process som används av personer för att marknadsföra sig 
själva. Han lyfter faktumet att trenden kring det personliga varumärket kommer att stärkas 
framöver (Khedher 2014:29). Mcnally och Speak (2002) beskriver hur personligt 
varumärkesbyggande traditionellt inleds med en inventering av: attribut, värderingar, tro och 
erfarenheter som behövs för att personer ska kunna tillskriva sig själva en roll (Khedher 
2014:33). Vidare beskriver Peters (1997) och Ramparsad (2009) att alla har ett personligt 
varumärke, men att de flesta inte underhåller det. Kheder förklarar att sociala medier och det 
liv personer lever på internet har tagit det personliga varumärket från att enbart vara 
förknippat till karriären till att i allt större utsträckning bygga på sociala associationer. Han 
förklarar att genom sociala medier så bygger individer sitt personliga varumärke vare sig det 
är medvetet eller inte. Way (2011) beskriver vidare hur personlig stil och de sociala nätverk 
och engagemang som man omringar sig med och bidrar till, skapar underlag för 
kommunikation och förstärker en persons varumärke (Khedher 2014:32f).  
 
Personligt varumärkesbyggande får avkastning genom ett socialt kapital (social capital). 
Vilket tar sig uttryck i en persons nätverk och innefattar de sociala investeringar som personer 
gör för att höja sin status och synlighet mot allmänheten (Khedher 2014:35f). McNally och 
Speak (2003) beskriver att det inte går att skapa ett personligt varumärke utan att koppla det 
till sina värderingar. Vidare förklarar de hur ens personliga varumärke speglar vem man är 
och vad man tror på, vilket tar sig uttryck genom vad man gör och hur man gör det (McNally 
och Speak 2003:4). Det personliga varumärket skapas genom andras uppfattning om ens 
karaktär och utvecklas genom kontakt med andra. Något som McNally och Speak beskriver 
som ett Brand relationship. Det är genom förhållandet till andra som en persons framgång 
eller motgångar skapas (McNally och Speak 2003:4,7). Jeffcott m.fl. pekar även på trenden 
med män som har börjat bära mustasch och att det blivit ett ställningstagande för kampen mot 
cancer. De menar att välgörenhetsändamålet för Movember har ändrat bilden av mäns hälsa, 
till den grad att det ändrat deras utseende (Jeffcott m.fl. 2012:E111). 
Analys och diskussion 
Vi har i analyserna nedan börjat med att beskriva bildens denotativa mening, det vill säga det 
man ser, utan tolkning. Sedan har vi analyserat bildens konnotativa meningar, det som kan 
tolkas in och det budskap som bilden förmedlar. Gemensamma nämnare hos texterna 
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presenteras därefter samt analys på återkommande teman och de myter som de ger upphov 
till. Medietexterna återfinns i bilaga 3. Analysscheman med frågor som ställts till texterna 
presenteras i bilaga 1 och 2. 
Bild 1. Toppbanner på Movembers förstasida 
På bilden framträder en man till höger om en orange text som lyder “Home grown 
moustaches”. Bildens denotativa associationer redogörs i detta stycke. Ovanför texten finns 
en liten svart tecknad mustasch. Bakgrunden är grå och vit. Mannen på bilden är i färg. Han 
har kort frisyr och mustasch. I sitt vänstra öra har han ett stort örhänge. Han tittar ned något, 
inte direkt in i kameran. Mannen har en svart kavaj, en vit skjorta samt en svart slips. I bild 
syns även hans vänstra hand som är böjd. På handleden har han en silvrig klocka och på 
pekfingret en större ring i silver. Över ögonen bär han ett par större solglasögon med mörkgrå 
bågar och helsvarta glas. 
 
De konnotativa associationer som bilden uttrycker är stilrent: dels bildens utformning och 
inramning, men även mannens utseende i stort. Det finns ingenting i bilden som för tankarna 
till en hälsokampanj, eller som pekar på hälsa, sjukdom eller cancer. Den ter sig snarare som 
en reklambild. Närmre besläktad med modefotografi. Detta uttrycks främst genom 
solglasögonen, men även genom kostymen samt accessoarerna.  Klockan syns också tydligt 
på bild, vilket kan konnoteras till en statussymbol i en smyckesreklam. I sådana brukar 
modellen tydligt visa upp smycket eller accessoarerna. Mannens utseende är vårdat, han ger 
intryck av att ta hand om sig själv - hans frisyr är kortklippt och välfrisserad och det går att 
ana att håret är rakat på sidorna och längre uppe på, likaså är hans mustasch trimmad. Denna 
frisyr har varit populär i Sverige de senaste åren och är ett tecken på ett trendigt 
ställningstagande. Mannens hy är ren och slät. Mannen har en svart kavaj med bra passform, 
en struken vit skjorta och en hårt knuten slips. Han är uppskattningsvis i 20-30 års åldern. Det 
enda som avviker något från det “städade” intrycket är det stora öronhänget, som har töjt ut 
örat till ett större hål. Öronhänget ger associationer till kroppsutsmyckning. Detta ses inte som 
ett typiskt exempel på en i stereotyp mening “ordentlig” eller “stilig” person, snarare en 
alternativ detalj. Det är dock en intressant kontrast till den annars polerade ytan och klädseln 
som bildens modell representerar. Att töja sitt öra är ett projekt som kräver ett aktivt val och 
tid samt tålarmod. Bäraren i fråga måste töja hålet gradvis för att kunna föra in ett stort 
smycke som mannen på bilden bär. Klockan är ett tecken på punktlighet och kontroll, det är 
sällan fria själar, hippies eller människor med möjligheten att disponera sin tid väldigt fritt 
14 
 
som bär klocka. Barn bär sällan klocka och många människor som åker på semester tar av sig 
klockan som ett tecken på frihet där solen istället får styra upplevelsen av dygnet. Bär man 
klocka har man tider att passa och lever förmodligen inom samhällets ramar. Man måste passa 
tider till transportmedel, till jobb eller skola samt i relation till sitt sociala liv. Klockan ger en 
fingervisning om att personen i fråga har platser denne behöver infinna sig på och på vissa 
utsatta tidsslag. Klockor kan även betraktas som statussymboler där vissa märken blir en 
symbol för makt och rikedom. 
 
Solglasögon är i grunden ett föremål som används då en person utsätts för sol och behöver 
skydda sina ögon, vilket kan tyckas underligt då bilden är tagen inomhus. Det är en accessoar 
som bärs utomhus, på semester eller ett tecken på en mer avslappnad framtoning. Solglasögon 
kan även ses som en cool accessoar, någonting en person som av olika anledningar vill dölja 
sina ögon bär eller någonting som kända personer bär för att avskärma sig från omgivningen. 
De kan även ses som direkt osympatiska om de bärs i fel sammanhang - det vill säga inomhus 
eller i mörker. Det kan tyckas underligt att man väljer att ha solglasögon på en man som ska 
representera en hälsokampanj. För mannen som ska vara ansikte utåt för en känslig fråga som 
cancer, borde betraktaren eller mottagaren att kunna se dennes ögon. Bristen på ögonkontakt 
är problematisk i relation till kampanjens syfte – att föra samtal om ett allvarligt ämne. 
Kostymen är tecken på makt, pengar, ett arbete som kräver en mer uppklädd framtoning, eller 
på deltagande i en formell tillställning. Slips är ett tecken på liknande associationer som 
kostymen, Saussure beskriver det som ett tecken på manlig makt (Lindgren 2005:63). 
Det står ingen information på kampanjens hemsida angående varför de flesta personer på 
bilderna bär solglasögon, vilket skapar funderingar eftersom de är ytterst framträdande i 
kampanjens medietexter. 
 
Bild 2. Engagera dig - Reglerna 
Bilden visar en äldre man med en rak hållning. Han är centrerad i bilden som tagits snett 
nedifrån. Mannen har en antydan till ett leende under en ljus mustasch. Mannen bär mörka 
solglasögon. Mannen håller handen på sin slipsknut, vilket ger handen en framträdande roll på 
bilden. På handen som rättar till slipsen sitter en ring och längre ner på kavajen syns knappar 
med någon form av emblem. Mannen bär en mörk kostym, vit skjorta och en prickig slips i en 
bredare modell. Den mörka kostymen är framträdande mot en ljusare bakgrund och bilden är 
fotograferad underifrån vilket gör att mannens överkropp får stort utrymme på bilden. 
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Mannens hår ligger bakåtslickat och syns delvis bakom ena örat med lockar. Mannen agerar 
som en bakgrund för textbudskapet som dominerar bilden. Made in Movember står skrivet 
med versaler som delvis täcker den undre delen av mannens ansikte, nedan står ordet reglerna 
utskrivet även det med versaler. Därunder är fem siffror utskriva med texter under som 
beskriver reglerna för Movember kampanjen. Sifforna sticker ut från bilden då de är i färg i 
kontrast till den svartvita bilden, detsamma gäller för loggan där ordet Sweden är 
framträdande. Allt detta indikerar bildens denotativa meningar. 
 
Bildens konnotativa meningar tar sig i uttryck genom det som beskrivs härefter. Mannens 
raka hållning samt hans välklädda och välfriserade yttre indikerar en stolthet. Till skillnad 
från övriga bilder på hemsidan, som i största utsträckning representerar yngre män, skapar 
denna stolta utstrålning tillsammans med hans ålder en auktoritär framtoning. Denna 
framtoning förstärks genom att just han får representera reglerna för kampanjen. Mannens 
ansiktsuttryck är svårt att tolka, hans läppar är formade i ett svagt leende vilket ger ett förnöjt 
och något lurigt intryck, det är dock svårt att tolka hans känslouttryck då ögonen är täckta av 
de mörka solglasögonen. Solglasögonen skapar ett avskärmat intryck. Solglasögonen 
tillsammans med vinkeln av fotografiet som ger mannen en stor överkropp skapar ett 
maktintryck och en känsla av svårtillgänglighet, som betraktare får man får även känslan av 
att man blir betraktad uppifrån. Tankarna förs till en valaffisch och politiker, men 
solglasögonen skapar en känsla av att något döljs och personen är inte transparent vilket 
skapar tankar kring att mannen inte står för allt som förmedlas. Vilket kan tolkas som negativt 
för kampanjen. Barthes (1970) talar i essän Fotogeni i valtider om hur politiker porträtteras på 
valaffischer och vilket intryck det ger. Han beskriver att fotografiet i samband med 
valkampanjer blir en presentation av moraliska värden. Han beskriver även att sättet som ett 
fotografi tas kan berätta mycket. Barthes menar att om ett fotografi är taget framifrån så ökar 
bildens realism. Medan en bild tagen i trefjärdedels vinkel antyder ett dominerande ideal, där 
blicken förlorar sig i fjärran (Barthes 1970:170f). Att handen som rättar till slipsen sätts i 
fokus kan tolkas som ett tecken på att mannen vill förmedla att han har kontroll på saker och 
ting och att allt är i ordning och att alla ytliga attribut är på plats. Det skulle å andra sidan 
även kunna tolkas som en nervös gest, vilket indikerar osäkerhet, att han inte vet vad han ska 
göra av sin hand. Detta kan upplevas som underminerande av mannens auktoritet och 
därigenom kampanjens seriositet. När mannens hand hamnar i fokus lyfts även ringen på hans 
vänstra ringfinger vilket troligtvis innebär att han är gift. Detta kan vara gjort för att visa att 
mannen har en partner som stöttar honom och indikerar att han är i ett förhållande och 
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därigenom förmedla en konvention om att vara en stabil och grundad person samt reflektera 
moraliska värden. 
 
De fem reglerna som beskrivs på bilden som förklarar hur Movember ska genomföras inleds 
med en uppmaning kring att vara med och förändra synen på mäns hälsa genom att registrera 
sig på kampanjens hemsida. Därefter beskrivs att mannen ska börja november månad 
slätrakad för att sedan odla sin mustasch i trettio dagar. Detta följs upp med en uppmaning om 
att inte fuska med skägg och lösmustascher, vilket ger en humoristisk vinkling. Detta är i linje 
med de positiva budskap inom hälsokommunikation som Gunilla Jarlbro (2012) presenterar 
“använd indirekta positiva budskap när mottagaren är familjär med såväl ämnet som med 
kampanjen. Humor och andra positiva känslor är ofta effektiva när man vill slippa selektiv 
uppmärksamhet beroende på att mottagaren är uttråkad och har blivit utsatt för 
överexponering av ett budskap” (Jarlbro 2012:87) samtidig som det är en risk att en icke 
seriös ton tar för mycket fokus från det allvarliga ämnet cancer. Männen uppmanas till att 
med hjälp av mustaschen skapa samtal om mäns hälsa och samla in ekonomiska medel till 
forskning kring prostata- och testikelcancer. Avslutningsvis rundas beskrivningen av reglerna 
av med att de medverkande i kampanjen de så kallade “Mo Bros” alltid ska uppföra sig som 
sanna gentlemän. Vad detta innebär ges inga tydliga riktlinjer till och är något som är väldigt 
subjektivt. Även om reglerna är numrerade, upplevs de presenteras utan någon rangordning 
eller indikation kring vad avsändaren anser vara viktigast, detta ger ett oseriöst intryck då 
gentlemannamässigt beteende och skämt om lösmustascher tar fokus från huvudsyftet att 
samtala om mäns hälsa och samla in pengar till forskning. Ordet Sweden på loggan indikerar 
att bilden tillhör den svenska Movember kampanjen. 
Bild 3. Håll ett event - Rör på dig 
På bilden syns en ljusblå himmel, palmer, några lokaler - dels hus men också mindre 
byggnader med stängsel. Bilden är tagen på en basketbollplan vilket indikeras av att det på 
bilden syns en basketkorg. Mannen som syns i bild hänger i korgen. Han är klädd i pannband, 
t-shirt, shorts och sneakers. Mannens mun är öppen och det ser ut som om han skriker. Han 
har en stor mustasch. Detta är bildens denotativa meningar. Bildens konnotativa associationer 
härleder oss till att palmen tyder på att den tagen är i ett varmare land, lokalerna tyder på 
någon slags sportanläggning eller industriområde. Mannens kläder är sportsliga vilket gör att 
vi tydligt ser att han utövar en idrott. Detta framträder likaså genom basketkorgen och hans 
vildsinta uttryck. Solen syns inte på bilden men det går att konnotera att det är fint väder på 
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grund av den ljusa himlen. Mannens kroppsspråk samt ansiktsuttryck är både lekfullt och 
vildsint, han tittar direkt in i kameran och möter betraktarens blick utan att avvika. Det ter sig 
som en show för massorna. Bilden hittas under rubriken Rör på dig med tillhörande text som 
lyder: “forskning visar att fysisk inaktivitet kan kopplas till ökade hälsorisker så Movember är 
ett utmärkt tillfälle att göra en förändring och börja röra på sig” 
(http://se.movember.com/events/host-event). På hemsidan finns en rad generella tips rörande 
mäns hälsa som verkar i förebyggande syfte, vilket är positivt i sig, men tar bort fokus och 
allvaret som rör huvudfrågan cancer.  
 
Det kan tolkas som något märkligt att man inte ser någon basketboll eller att personen på 
bilden inte är uppslukad i spelet, utan istället hoppar mannen och hänger i korgen, stirrar in i 
kameran med en vild blick. Hans mustasch är stor och påminner om Hulk Hogans. Att ha en 
så pass stor och utmärkande mustasch kan vara ett tecken på självsäkerhet eller på en person 
som inte viker för att sticka ut. I relation till kampanjen och dess motto ”riktiga män som 
odlar riktiga mustascher” blir denna mustasch ett praktexempel som uppmuntras.  Den är inte 
på något sätt diskret eller stilren. Bilden är tagen i en urban miljö och skiljer sig avsevärt för 
övriga bilder som representerar Movember. 
 
Bild 4. Engagera dig som Mo Bro och Mo sista 
(Denna bild består av två enheter men analyseras som en text då vi tittar på uttrycket i sin 
helhet, bilderna representerar underkategorierna för sidan Engagera dig.) 
Bildens denotativa mening redogörs härefter. På bildens vänsterkant syns en kvinna mot en 
vit bakgrund. Kvinnan har huvudet lutat på sned och ler, hon har nedsläppt hår och en ljus 
skjorta som är uppknäppt i halsen. Färgen på hennes plagg och den orange färgtonen som 
lagts som ett filter över bilden gör att hon inte står i tydlig kontrast till den vita bakgrunden. 
Kvinnan tittar in i kameran mot mottagaren och bär inte några solglasögon. Framför kvinnan 
står texten Made in Movember i versaler i en mörkblå ton vilket skiljer kvinnan från männen. 
Mannen på bilden är placerad i vänsterkant men förstorad i förgrunden. Hans huvud är 
bortvänt från kameran och mottagaren, han bär en mörk kostym och vad som syns vara en vit 
skjorta, kostymen står i kontrast till den ljusa bakgrunden. Mannen bär mörka solglasögon 
som innebär att man enbart kan skymta hans ögon. Han har ett neutralt ansiktsuttryck. 
Mannen bär en uttöjning i örat och hans frisyr skymtas och ser ut att vara kortklippt på 
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sidorna och längre upp till samt bakåtstruket. Över mannens ansikte är texten Made in 
Movember skriven i orange text i versaler. 
 
Konnotativa associationer: Valet av färgtonen på kvinnan och hennes ljusa klädsel gör att hon 
försvinner i bakgrunden till den mörka texten till skillnad från mannen som är markerad i och 
med sin mörka kostym mot den ljusa bakgrunden och den tydliga orange texten. 
Kvinnan har ett avväpnande leende och faktumet att hon håller huvudet på sned indikerar att 
hon lyssnar och är förstående, vilket är en av huvuduppgifterna för en Mo sista, närmre 
bestämt att stötta männen i sin kamp. Kvinnan tittar rakt in i kameran till skillnad från 
mannen vars blick döljs bakom solglasögon. Hennes nedsläppta hår och uppknäppta skjorta 
ger ett avslappnat intryck jämfört med mannens strikta mörka kostym som förmedlar ett 
stramt och föga inbjudande intryck då han är bortvänd från kameran. Kvinnan har lite till 
inget smink och ger ett oförställt intryck. Mannen poserar och har mer kontroll över sitt 
uttryck samt sitt yttre.  Ett av huvudsyftena för en Mo Bro är att starta konversationer kring 
mäns hälsa, de mörka solglasögonen tillsammans med den bortvända blicken skapar ett 
avståndstagande intryck som inte inbjuder till dialog.  En mo sista ska stötta mannen i sitt 
deltagande i kampanjen. 
 
Bild 5. Banners 
(Denna bild består av fyra texter som analyseras som en enhet, då de är lika i uttrycket) 
Samtliga bilder ligger som banners och är väldigt lika i uttrycket, därför har de valts ut för att 
analyseras i grupp. Detta har även gjorts för att förtydliga de genomgående teman som 
bilderna tar upp. På samtliga fyra bilder är männen centrerade. Gemensamt för de fyra 
männen är att de har skjorta, slips, mörka solglasögon och mustasch och att enbart deras 
överkroppar syns. Tre av fyra män håller upp en arm, en av dem håller en hand på sina 
solglasögon, en av männen poserar med en arm bakom huvudet och en man rättar till sin 
slipsknut. Det är enbart en av männen som ler och ingen av männen tittar in i kameran. 
Samtliga bilder är i mättade färger och texten Made in Movember är skriven över mitten av 
bilderna, två av dem i vitt och två i orange. Detta är bildens denotativa meningar. 
Samtliga bilder förefaller vara tagna i en studio med en blank backdrop eller som att de blivit 
redigerade i efterhand. Likt de övriga männen på Movembers kampanjbilder ger männen ett 
intryck av att vara frånvarande, deras blickar är vända bort från kameran och ögonen är täckta 
av mörka solglasögon. De tre män som i någon form rör vid sig själva eller vid ett 
klädesplagg (”Self touch”) indikerar enligt Givens osäkerhet eller handlingar som används för 
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att minska stressymptom. Dessa associationer borde möjligtvis ha tagits i åtanke vid val av 
återkommande tydliga gester i bilderna, då de kan föra negativa associationer. Tagna ur sin 
kontext och utan någon förförståelse för vad Movember innebär kunde bilderna likväl kunna 
komma från ett modemagasin eller för en högklassig reklam för solglasögon. Bilderna 
förmedlar snäv stil som inte känns inkluderande för alla Sveriges män. Något som kan vara 
mindre gynnsamt då kampanjen riktar sig till samtliga män i de deltagande nationerna. En 
tolkning som kan göras av stilen och det val av modeller som presenteras i kampanjens kan 
vara att man vill attrahera en publik och deltagare som delar och representerar en specifik 
sorts livsstil.  Någonting som kommer att diskuteras vidare i relation till personligt 
varumärkesbyggande. Då kampanjen är en gräsrotskampanj är den beroende av privatpersoner 
för att sprida budskapet genom att odla en mustasch och starta samtal om mäns hälsa. Detta 
kan vara en förklaring till varför avsändaren valt att rikta sig till modemedvetna män. 
 
Bild 6.  Finansierade program - Testikelcancer 
(Denna bild publicerades på hemsidan efter att kampanjen var över, i början på december 
2014. Den har en annan framtoning än de tidigare bilderna som fanns med på hemsidan när 
kampanjen startade och lyfter på ett tydligare sätt kampanjens huvudsyfte.) 
Bilden är i gråskala. Mannen på bilden är högercentrerad med en citattext mot en mörk 
bakgrund. Under citattexten finns en logga tillsammans med namn och titel. Mannen på 
bilden bär vad som ser ut att vara en jacka, under den bär han en vit skjorta och en mörk 
kofta. Mannen bär mönstrade glasögon och har en antydan till skäggstubb som komplement 
till den breda mustaschen. Av det man kan urskilja från bilden och mannens klädsel ser han ut 
att vistas i en utomhusmiljö. Mannens blick är riktad direkt mot kameran. Detta är bildens 
denotativa meningar. Bildens konnotativa meningar redogörs för härefter. Mannen ger ett 
avslappnat, naturlig och tryggt intryck, glasögonen drar uppmärksamhet till mannens ögon 
och ger associationer till intelligens och tillförlitlighet. Faktumet att mannen tittar direkt in i 
kameran ger känslan av att han talar direkt till mottagaren och att han står bakom den citattext 
som presenteras i bilden. Avsändaren och mannen på bilden är Paul Villanti, VD för 
Movember Foundation programmet. 
 
Många Mo Bros som är med i Movember är i 20- och 30-årsåldern, den ålder då de flesta fall av 
Testikelcancer upptäcks. Vårt tillvägagångssätt uppmuntrar forskare över hela världen att 
samarbeta och hitta lösningar på de utmaningar unga män med testikelcancer ställs inför. 
(http://se.movember.com/programs/testicular-cancer) 
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Barthes (1970) talar i essän Fotogeni i valtider om vad som kan tolkas in i hur ett fotografi är 
taget. Barthes menar att om ett fotografi är taget framifrån så ökar bildens realism “[…] i 
synnerhet om personen bär granskande glasögon. Den positionen avslöjar skarpsinne, allvar, 
öppenhet” (Barthes 1970:170f).   
 
Ett uppdaterat bildspråk 
De sista bilderna tillhör ett nytt och uppdaterat bildspråk för kampanjen, uttrycket är mer 
sobert, jordnära och seriöst genom att det lyfter fram kampanjens huvudsyfte. I dessa bilder 
lyfts en nedtonad yta som tillsammans med den skrivna texten skapar ett seriöst intryck med 
avsändare som innehar ledande ställningar inom kampanjorganisationen. Dessa bilder fanns 
inte när vi undersökte Movembers hemsidan i början på november, de har tillkommit efter 
kampanjens slut tillsammans med ytterligare material i samma bildmaner och tonalitet. De ger 
ett annat intryck av kampanjen än de ursprungliga bilderna som dominerade kampanjen under 
tiden den pågick. 
 
Bild 7. Kampanjfilm - Toppbanner på startsidan 
Filmen är en minut och fyra sekunder lång och består av ett 30-tal korta sekvenser som 
presenterar olika vardagssituationer för en grupp män i deras yrken och olika sociala 
sammanhang. Den första sekvensen presenterar en äldre och en yngre man som arbetar med 
en bil, följt av en manlig barberare, en kock, en man som tränar kampsport, en affärsman i 
skjorta och slips, en bartender som samtalar med en kvinna över bardisken samt en man och 
en kvinna som samtalar vid ett bord. Man får även se en man i vad som ser ut som en 
laboratoriemiljö. Filmen avslutas med en stillbild av Movembers logga. Männen som 
representeras är i varierande ålder, samhällsklass och etnicitet. Den gemensamma nämnaren 
är att samtliga har mustasch. Filmsekvenserna ackompanjeras av en speakerröst: 
 
En rörelse består av människors kraft drivna av en gemensam vilja att skapa förändring, en 
rörelse kan sättas igång av något ganska så osannolikt. Vi är Movember, vi rakar oss släta den 
första november och odlar sedan mustasch i trettio dagar för att öka medvetenheten kring och 
samla in pengar till mäns hälsa. Vi föddes 2003 över några öl på en bar i Australien. Vi finns nu 
i mer än 21 länder vilket gör oss till världens största rörelse för mäns hälsa. Vi är Mo Bros och 
vi är som starkast när vi är sanna mot oss själva. Riktiga män som odlar riktiga mustascher och 
pratar om viktiga frågor. Movember är en global gemenskap [...] Mustaschen är vårt håriga 
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band, vårt hederstecken. Odla mustasch i Movember eller stötta någon som gör det. Tillsammans 
kan vi ändra synen på mäns hälsa. (https://www.youtube.com/watch?v=XwffZP9BrJE) 
 
De konnotativa meningarna redogörs för härefter. I denna video verkar meningen vara att 
presentera ett urval av män från olika yrkes- och klassbakgrund för att skapa en känsla av 
gemenskap och globalt nätverk. De två kvinnor som är med i filmen fyller den roll som en Mo 
Sista förväntas fylla, som en stöttande och lyhörd åskådare. Den talade texten är rättfram och 
berättar övergripande om kampanjen, men lämnar en del frågor obesvarade kring vad som 
innefattas i att vara en ”riktig man”.  Frågan lämnas öppen för tolkning utifrån baserat enbart 
på de män som valts i filmen för att representera en bred grupp av män. Vi vill i denna 
uppsats, genom vidare analys titta på vad myten om den aktiva mannen innefattar, hur den 
kommer till tals i kampanjen och resonera kring hur många män som kan tänkas relatera till 
den bild som målas upp. 
 
Teman och gemensamma nämnare i textanalyserna 
Mustaschen som symbol för kampanjen 
Mustaschen är en sedan tidigare etablerad symbol för prostatacancer i Sverige, därmed är den 
lätt att känna igen i sammanhanget. Mustaschen är iögonfallande och kan fungera som en 
vandrande reklampelare, men med mustaschen som fokus blir kampanjen delvis 
exkluderande. Dels är den mot kvinnor som inte uppmuntras ha mustasch, utan att istället 
stötta sina män i deras odling. Samt mot yngre personer som inte kan odla ansiktsbehåring, 
men även mot de vuxna män som har en ingen eller liten skäggväxt. Jämfört med Rosa bandet 
som är ett tygband, med syfte att belysa bröstcancer, och är lätt för alla att bära. Mustaschen 
som symbol för kampanjen där deltagarna ingår i en global gemenskap brister något i sin 
exkludering. Barthes (1970) nämner i essän Abbé Pierres porträtt myterna kring skägg och 
ansiktsbehåring. “[...] skägg kan utan tvivel vara kännetecknen på en fullständigt fri man, som 
inte har något att göra med vår världs dagliga konventioner och inte vill slösa tid på att raka 
sig[…]” (Barthes 1970:52).  
 
Konceptet kring att det skulle innebära en frihet att inte raka sig, som ett slags motstånd till 
samhällets konventioner, blir intressant när man ställer det mot den grundläggande och 
bindande regeln för deltagande i Movember att man inte får raka sig. 
(http://se.movember.com/get-involved/therules) 
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Myter 
Myten om rockstjärnan 
Ett tecken som är ytterst utmärkande i majoriteten av bilderna som analyserats är 
solglasögonen. Enligt Barthes mytologibegrepp kan solglasögonen ses som en del 
av någonting som vi väljer att kalla för “myten om rockstjärnan”. En myt är kontextuellt och 
historiskt bunden. Konnotationen tillhör det mytologiska systemet. Detta ligger på mytens och 
konnotationens nivå, därför känner vi igen “myten om rockstjärnan” från andra företeelser så 
som modereklam och musikvideos. “ [...] Myten om rockstjärnan: att stå på toppen av 
världen, älskad av miljoner, men också myten om cynismen och förfallet - Joplin, Hendrix, 
Cobain” (Hayward i Lindgren 2005:85).  Detta är inte endast någonting som framträder i 
bilden, utan det känns igen det då det återkommer i texter och sammanhang som vi dagligen 
möts av.  Denna myt är en del av samhället vi lever i. För vissa kan det vara en myt att vilja 
uppfylla, att vilja leva efter.  
 
I kontrast till solglasögonen som analyserats under myten om rockstjärnan presenteras de 
vanliga glasögonen av Barthes (1970) bland annat i essän om Tour de France som ett tecken 
på intelligens men även svaghet. “Denne tävlingscyklist, som ständigt demoraliseras, lider av 
en allvarlig svaghet: han tänker. Hans egenskap som legaliserad intellektuell (han är lärare i 
engelska och bär enorma glasögon)” (Barthes 1970:123) I essän Harcourtspelaren presenteras 
en rad attribut som tillhör den manliga borgerligheten, däribland: en pipa, hund och glasögon. 
Pipan beskrivs som ett tecken för njutning, hunden som ett tecken på tillgivenhet och 
glasögonen som ett tecken på svaghet (Barthes 1970:21).  Detta blir intressant då de flesta 
män på bilderna bär mörka solglasögon och enbart ett fåtal av de personer som förknippas 
med kampanjen på hemsidan bär vanliga glasögon däribland en av kampanjens grundare. 
Frågan kan ställas kring varför denna myt väljs att odlas i en kampanj som rör prostatacancer. 
Detta ska vi titta vidare på i relation till personligt varumärkesbyggande. 
Myten om mannen som aktiv och kvinnan som passiv 
I texterna porträtteras männen som hårda, auktoritära, avståndstagande. Det finns en patriarkal 
underton i detta framställningssätt. Männen är välklädda, propra, de uttrycker ett ekonomiskt 
välstånd genom sitt yttre, de har en tjänstemannamässig aura. De porträtteras som stadsbor 
som har välbetalda arbeten, vilket gör att de kan se ut på det sätt de gör, bära de kläder och 
accessoarer som de bär. Barthes (1970) besktiver i essän Tour de France som hjältedikt hur de 
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manliga deltagarna i det klassiska cykelloppet porträtteras som hjältar, offer och förrädare 
baserat på deras insats, karaktärsdrag men även deras utseende (Barthes 1970:118, 123ff). 
Kvinnan som valts ut till vårt representativa urval skiljer sig markant från hur männen 
porträtteras. Dels står det klart och tydligt att en “Mo Sista” ska stötta mannen, hon 
uppmuntras inte på samma sätt att vara aktiv. “Ett leende eller ett uppmuntrande ord på vägen 
kan göra all skillnad i världen för en Mo Bro och hans mustasch.” 
(http://se.movember.com/get-involved/mo-sistas). Allting med bilden på kvinnan skiljer sig 
från bilderna på männen. Hon har till och med fått den enda “orangefärgade” tonen på sin 
bild. Medan männen främst syns på bilder i gråskala. Kvinnan ler, ser “naturlig” ut - i form av 
att hon inte är hårt sminkad. Hon ser tillmötesgående ut, stöttande och lyssnades i förtroende 
på den som behöver henne. I analysen blir det tydligt då vi ställer samma banner som finns 
under likadana respektive flikar, en med en man och en med en kvinna och deras uttryck är 
motsatsen till den andras. Bilden på kvinnan är väldigt olik samtliga bilder som presenteras på 
hemsidan. I essän Romaner och Barn tolkar Barthes (1970) ett fotografi från tidningen Elle 
med romanförfattarinnor. Barthes kritiserar bilden av hur kvinnor för att kompensera för sitt 
konstnärskap och underkasta sig den naturliga rollen som barnföderska och finnas vid sin 
mans sida. 
Låt de skriva så mycket de vill bara de hedrar sitt kön, men i synnerhet inte lämnar sin plats: [...] 
Var alltså modiga och fria; spela man, skriv som han; men lämna honom aldrig, lev under hans 
blick, kompensera era romaner med era barn; gör en smula karriär, men återvänd mycket snabbt 
till er egen plats […] (Barthes 1970:54). 
Myten om gentlemannen 
I kampanjens regler står det att män ska uppträda som gentlemän. Men frågan kring vad en 
gentleman egentligen innebär och vad faller under den benämningen beskrivs inte. 
Definitionen av vad en gentleman är saknas. Kampanjen förlitar sig på den historiska 
kontexten och kulturella värdeföreställningar som finns i samhället, vilka uppstår när vissa 
generella eller gemensamma konnotationer finns hos en grupp eller i ett större sammanhang 
hos en hel kultur (Thelander i Jarlbro 2000:149). I detta fall kan det associeras till att hålla 
upp dörrar och dra ut stolen för kvinnor. Däremot kan föreställningen om vad som är 
gentlemannamässigt beteende skilja sig åt då Movember är en global kampanj. En ambition 
om att presentera gentleman konceptet till det yttre syns i kampanjens texter framförallt i 
personernas stil. Att klä sig propert och vara välkammad är återkommande. 
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Slutdiskussion och resultat 
De teman som kan identifieras utifrån det urval som gjorts för denna uppsats är nästan 
samtliga kopplade till utseende och stil. De attribut som återkommande används är bland 
annat; solglasögon, mustasch, kostym och slips, välfrisserat hår och skäggväxt. Tagna ur sin 
kontext och utan förförståelse för vad Movember innebär kunde bilderna likväl kunna komma 
från ett modemagasin eller från reklam för solglasögon, klockor eller herrkläder. Bilderna 
förmedlar en medvetet vald stil som troligtvis inte inkluderar alla Sveriges män. Något som 
kan ses som problematiskt då kampanjen riktar sig till samtliga män i de deltagande 
nationerna. Ytterligare ett återkommande tema är faktumet att flertalet av männen inte tittar in 
i kameran, utan döljer sin blick både bakom solglasögon samt genom att titta bort. Något som 
inte är gynnsamt då ett av kampanjens huvudsyfte är att skapa en dialog och inleda samtal för 
att sprida kunskapen om mäns hälsa. Termer som gentlemannamässighet samt att vara en 
“riktig man” lyfts som viktiga för Movember i flertalet av texterna, men vad det innebär och 
vilka former det ska ta är inte definierat. Ytterligare teman som kan identifieras är, välstånd 
etc. Gemensamt för kampanjens innehåll är att större delen av texterna inte porträtterar 
sjukdom, cancer eller hälsa på ett tydligt sätt. Hade vi inte haft bildtexterna och bannersen 
“Made in Movember” att tillgå hade det varit omöjligt att säga vad för ändamål bilderna 
tillhörde. 
Vad, vem och vilka exkluderas i texterna? 
Kvinnor exkluderas till en viss del då de i stor mån uppmuntras till att förhålla sig till männen, 
de står inte självständiga i kampanjen utan ska istället agera stöttepelare. I videon presenteras 
en rad olika yrken och stilar som delvis väger upp för det homogena uttrycket på bilderna. 
Dock är det bilderna på första sidan och sajtens banners som får mest utrymme och 
representerar Movembers “ansikte utåt”. Där finns inga personer klädda i vardagskläder eller i 
arbetskläder utan enbart män i kostym. Dessa bilder är tagna i studiomiljö, man ser alltså 
ingen landsbygd eller förort. Äldre personer syns knappt, bortsett från på en bild och i videon. 
Intrycket blir att “den vanliga medborgaren” exkluderas. Det finns även ett klassperspektiv att 
beakta då personerna i texterna sett till deras yttre verkar vara priviligerade. Den medvetna stil 
som presenteras kan vara ett aktivt ställningstagande av personerna bakom kampanjen för att 
rikta sig till en utvald målgrupp. Problematiken ligger dock i att det är en hälsokampanj och 
frågan väcks, om alla Sveriges män kan relatera till de bilder som presenteras. 
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Personligt varumärkesbyggande i relation till Movember 
För att skapa ytterligare en dimension till uppsatsens analys och ge forskningsområdet en 
starkare koppling till en samhällskontext, trender och utveckling valde vi att även titta 
närmare på personligt varumärkesbyggande i samband med Movember. Då vi ser en naturlig 
koppling till utveckling av digitaliseringen av hälsokampanjer, likt denna. Som tidigare 
presenterats har hälsokampanjer och social marketing kampanjer ofta begränsade medel och 
är beroende av aktivt deltagande från sina medverkande. De medverkande i sin tur sprider sitt 
deltagande och kampanjens budskap genom sina nätverk både digitalt och muntligt. De 
skapar därigenom goda associationer till sig själva genom att presentera sitt engagemang och 
sina värderingar. Samtidigt får kampanjen spridning och uppmärksamhet till en låg kostnad. 
Att attrahera aktiva medverkande skapar även ett krav på utformningen av kampanjen i sig 
och dess framtoning i val av medietexter och för att skapa en vilja för deltagarna att 
förknippas med kampanjen och sprida budskapet.  
 
I dagens samhälle är många alltid uppkopplade och utsätts konstant för budskap från olika 
medier, som bidrar till “varufieringen” av vardagslivet. Detta skapar en större press att 
underhålla sitt personliga varumärke (Ekström i Ekström & Larsson 2000:29). En 
statusuppdatering eller delning av material på Facebook är gratis, men kan få en person att 
framstå som medveten och engagerad. Många kampanjer förlitar sig på individer och deras 
sociala nätverk för att sprida kunskap om kampanjen. Detta skulle kunna förklara varför 
Movember har en säregen ton samt form, möjligtvis för att attrahera den målgrupp som är 
mest aktiv på internet. Konsekvenser av detta kan potentiellt resultera i att de missar en stor 
målgrupp, i detta fall: en äldre generation samt att delaktigheten i kampanjer kan tendera till 
att bli en marknadsföring för individens varumärkesbyggande snarare än för att stödja 
kampanjens huvudsyfte.  
 
Movember har två huvudsyften, att genom att odla mustasch starta konversationer om mäns 
hälsa samt att samla in pengar till forskning kring bland annat prostata- och testikelcancer. Att 
odla en mustasch är relativt enkelt och ett tacksamt fysiskt attribut att visa upp för att 
förmedla sin medverkan. Detta kan få en individ att framstå som medveten och solidarisk och 
verka positivt för personens sociala kapital. Däremot behöver mustaschen inte vara ett bevis 
på att pengar donerats. Denna balansgång för kampanjer mellan att få en kostnadsfri spridning 
via de medverkande och samtidigt skapa intäkter för sitt ändamål kan vara problematisk och 
kan leda till ett sämre innehåll till förmån för yta. Kampanjen i fråga fokuserar mycket på yta 
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i sina texter vilket i sin tur sätter tonen för Movember som varumärke. Reglerna och 
riktlinjerna för kampanjen återspeglas i medietexternas ton och bildspråk, vilket i sin tur blir 
en del av kampanjens varumärkesbyggande och sätter den på kartan inom modern 
hälsokommunikation. 
 
De digitala kunskapsklyftorna som uppkommer bland annat på grund av socioekonomiska 
orsaker eller på grund av ålder har gjort att hälsokommunikationskampanjer har övergått till 
att förhålla sig till kommersiella marknadsföringsstrategier. Detta syns genom att budskap 
anpassas och riktas till avgränsade målgrupper (Evans 2006:1208). I fallet Movember blir 
detta problematiskt då kampanjen enbart är baserad på internet och utöver detta förlitar sig på 
spridning av de medverkande. Då Movemberkampanjen har ett kommersiellt reklammanèr 
och riktar sig till en ung publik som är välbevandrade inom sociala medier och den digitala 
kulturen kan detta vara en av orsakerna till den lyckade spridningen. Medieinnehållet i 
kampanjen är ovanlig och har ett uttryck som inte förknippas med hälsokommunikation, 
något som betonas som viktigt när det gäller att få personer att ta till sig ett budskap (Berry 
2007:108). Samtidigt som det tidigare nämnts kan samma anledningar få negativa 
konsekvenser.  
 
Kampanjen utger sig för att stå för en global gemenskap där det uttrycks att mustaschen är 
männens “håriga band, deras hederstecken” men utesluter en stor grupp som hamnar utanför 
på grund av digitala kunskapsklyftor eller det nätverk de tillhör. 
Förslag på vidare forskning 
Enligt Saussure är förbindelsen mellan uttryck och innehåll arbiträrt det vill säga godtyckligt. 
Denna uppsats har bidragit till forskningsområdet genom att undersöka sändarperspektivet 
och de dolda budskap som presenteras i kampanjens medietexter. 
Att se hur Movemberkampanjen tolkas av mottagare samt deras reaktioner på utformning och 
budskap skulle kunna ligga till grund för vidare forskning.  
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Bilaga 1. Analysschema med inspiration från Åsa Thelander 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Övergripande fråga: Vilka kulturella (normer, syn på könsroller m.m.) föreställningar 
ger texterna uttryck för? 
 
Mer konkreta frågor: Vilken bild av manlighet presenteras? 
                                      Vilken typ av ekonomiskt kapital förmedlas? 
                                      Vilka myter representeras i texterna utifrån Barthes teori? 
                                     Vilken plats får mustaschen som symbol för kampanjen?  
 
Konkreta frågor: Vad gör människorna på bilden? 
                        Vad befinner de sig i för miljö? 
                       Vad ägnar de sig åt för aktiviteter? 
                       Vilken sinnesstämning eller känslouttryck förmedlar personerna? 
                       Vad har de för biologiskt kön samt ålder?                   
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Bilaga 2. Analysschema baserat på The Non verbal dictionary of gestures, signs and body 
language cues av David B. Givens.  
 
Eye contact Blicken riktad rakt fram Indikerar uppmärksamhet 
 
Body 
adornment 
Kroppsutsmycknad 
(tatueringar, piercingar, 
smycken etc.)  
Representerar personlig eller social 
identitet 
Business suit Kostym Indikerar status och makt  
Head tilt side Att luta huvudet till sidan  Indikerar vänlighet och kan uppfattas 
som ett tecken på ödmjukhet och att vara 
underordnad  
Lip-
compression 
Sammanpressade läppar Kan indikera känslor såsom ilska 
frustration, beslutsamhet, osäkerhet, 
fundersamhet, eller en känsla av hot. 
Self touch  Att skapa fysisk kontakt med 
kroppen eller sina kläder  
Kan användas för att minska 
stesssymptom eller vid känslosamma 
ögonblick. Kan även indikera osäkerhet 
eller rädsla. 
Broadside 
display 
Att förstora sin kroppstorlek Att påvisa fysisk makt  
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Bilaga 3. Bildunderlag för textanalyser 
Bild 1. Toppbanner på Movembers förstasida (http://se.movember.com/?home)  
Hämtad: 2014-11-05 
 
 
Bild 2. Utgör sidan Regler under Engagera dig (http://se.movember.com/get-
involved/therules) Hämtad: 2014-11-05 
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Bild 3. En av bilderna under flikarna Event - Håll ett event 
(http://se.movember.com/events/host-event) Hämtad: 2014-11-05 
 
Bild 4. Engagera dig - Som Mo Sista (http://se.movember.com/get-involved/mo-sistas) 
Hämtad: 2014-11-05 
 
Bild 4. Engagera dig - Som Mo Bro (http://se.movember.com/get-involved/mo-bros) Hämtad: 
2014-11-05 
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Bild 5. Banners (http://se.movember.com/?home) Hämtade: 2014-11-05 
 
 
 
 
 
 
 
34 
 
Bild 6.  Finansierade program - Forskningsprojekt Testikelcancer 
(http://se.movember.com/programs/testicular-cancer) Hämtad: 2014-12-05 
 
 
Bild 7. Kampanjfilm Toppbanner startsidan (http://se.movember.com/?home) eller 
https://www.youtube.com/watch?v=XwffZP9BrJE  Hämtad: 2014-12-05 
 
 
 
 
 
 
 
